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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general identificar como se desarrolld la fidelizacion
del cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L., La Victoria, 2019. Basandose, en la
teoria de Alcaide, vinculando al cliente y la empresa en el tiempo, fidelizandolo. El nivel
de estudio fue descriptivo, disefio no experimental transversal. La poblacion fue
conformada por 86 clientes, fue aplicada con el método censal, la técnica empleada fue
la encuesta y el instrumento fue un cuestionario de 30 preguntas tipo escala de Likert. Los
datos fueron procesados, mediante la herramienta estadistica SPSS version 24, lograndose
determinar la confiabilidad del instrumento mediante el uso del alfa de Cronbach. Para
medir la variable: Fidelizacion del cliente se determind que existe consistencia positiva
alta de .965, para la variable fidelizacion del cliente y los resultados obtenidos indican
que més del 97% de los clientes se sientes satisfechos con el servicio recibido por la
empresa, pero no fidelizados. Finalmente concluy6 la importancia de presentar un plan
de fidelizacion de clientes es positivo para la empresa, con vinculos méas estrechos con
los clientes.

Palabras clave: Informacion, marketing, comunicacion.

ABSTRACT

The general objective of the research was to identify how the customer's loyalty was
developed in the company Inversiones Nat E.l.R.L., La Victoria, 2019. Based on Alcaide
theory, linking the client and the company in time, fidelizing it. The level of study was
descriptive, non-experimental cross-sectional design. The population was made up of 86
clients, was applied with the census method, the technique used was the survey and the
instrument was a questionnaire of 30 Likert scale questions. The data was processed,
using the SPSS version 24 statistical tool, to determine the reliability of the instrument by
using cronbach alpha. To measure the variable: Customer loyalty was determined to exist
high positive consistency of .965, for the customer loyalty variable and the results
obtained indicate that more than 97% of customers are satisfied with the service received
by the company, but not loyal. Finally concluded the importance of presenting a customer
loyalty plan is positive for the company, with closer links with customers.

Keywords: Information, marketing, communication.
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. INTRODUCCION



A nivel internacional, segiin P&M revista de Colombia (marzo,2018), presenté un articulo
“Marketing Relacional, cuando se trata de fidelizar al cliente”, interpretando al marketing
relacional como una maniobra de disefio que fomenta la lealtad, la interaccion, y
compromiso a largo plazo con el cliente, incentivando y creando conexiones sdlidas,
considerando a su vez las nuevas tecnologias que vienen realizando cambios sustanciales
en el marketing relacional, el mismo que nunca se detiene en fidelizar y buscar clientes
nuevos, el big data y la inteligencia artificial, son herramientas que relacionan de manera
asertiva con el cliente, siendo posible crear nuevas tacticas para convencer al cliente con una
marca determinada y permitiéndole regresar en el futuro; El informe The Loyalty Report
(USA-2018), se encuestd, en de mas 50.000 consumidores de América y Europa y
analizdndose 800 programas de fidelidad, donde el 70% afirmaron su disposiciéon a
recomendar una marca con buen programa de fidelizacién, y 77% suponia seguir siendo
cliente de una marca, el 63% consumian una marca para obtener mas recompensas de
clientes. Y el dato interesante fue que mas de un tercio valoré la conexién emocional con el
cliente; en relacion al tema tratado ostentaron los siguientes articulos: a nivel internacional;
el articulo, publicado en Journal of Retailing (2019), por el profesor Yufei Zhang, Ph. D del
departamento de Marketing, Distribucién Industrial y Economia de la UAB dijo que: "Los
minoristas que pueden satisfacer y obtener lealtad plena, del cliente; por multiples canales
tienen una ventaja sobre sus competidores”, donde existieron varias diferencias, entre los
canales en linea y fuera de linea cuando se trata del comportamiento de compra. El panorama
de los clientes y sobre, calidad, valor sobre sus niveles de satisfaccion difiriéndose
significativamente entre los canales. Asimismo, Forbes Agency Council (2019) entrevisto a
Sallie Burnett, consultora de lealtad, oradora principal y fundadora de Customer Insight
Group, quien consider6 que los programas de fidelizacion de clientes pueden ser un elemento
clave para retener y atraer nuevos clientes, pero no todos los programas de fidelizacién son
iguales. Un programa de lealtad superior en una compafiia similar puede atraer a un cliente
anteriormente leal. Igualmente, el Blogs (octubre 2018), Kim Winter, publica Estrategia de
fidelizacion de clientes @ Yotpo, donde indicé que la lealtad del cliente es mas importante
que nunca. Para tener éxito, las marcas deben crear una estrategia de programa de
fidelizacion unica que tenga en cuenta los elementos clave de los valores de la marca, la
experiencia del usuario y la facilidad de uso para los clientes. Los programas deberian contar
la historia de su marca al tiempo que fomentan y construyan confianza en la relacién, con su

cliente; solamente, entonces nuestros clientes se convertiran en compradores leales y


https://phys.org/tags/satisfaction/
http://www.customerinsightgroup.com/
http://www.customerinsightgroup.com/

embajadores de la marca. De la misma manera el articulo (2015), Factores Cruciales para la
Lealtad del cliente, por la autora Susanne Niemann, refiero que la confianza del cliente en
una empresa es considerada un punto clave del desarrollo de la lealtad y, puede verse
afectada positivamente por el cliente satisfecho, y la marca. En la interaccion, los factores
contribuyen a construir la lealtad del cliente. Al generar confianza, las personas en contacto
directo con el cliente y las practicas de gestion juegan un papel importante. Del mismo modo,
el articulo La Retencion de clientes nunca ha sido mas dificil de lo que es hoy, editado por
Lena Herrmann en abril del 2018, hace referencia a Andreas Dullweber, socio de Baink &
Company y Jefe del grupo de estrategias de clientes y practicas de marketing, quien dice
que "Para ganarse el entusiasmo del cliente, necesita un buen producto, una buena historia
del producto y un conjunto integral de servicios que mantengan al cliente fiel a la marca,
incluso después de que lo compre"”. También tenemos a Ledn Villacis (2018), Cuando el
servicio o bien que se oferta, se logra establecer un nicho de mercado determinado, donde la
fidelizacidn de clientes se volvid una necesidad bésica. Este proceso busco especialmente
crear de manera comercial afecto relacional, e identidad; en un periodo amplio, en donde los
usuarios, no consuman el producto por unica vez. Por lo que el objetivo se debid enfocar en
que el cliente se vuelva fiel al producto, bien o servicio. (p. 2),ademas, Choca,Lépez,Freire
(2019) ,En la creacion de confianza, el papel esencial se asocia, la reputacién en linea y
fuera de linea de la entidad, mencionando que la entidad que comercializa bienes y/o
servicios deberia estar presente, digitalmente para no fallar en la confianza del cliente y asi
afianzar y promover la satisfaccién a sus requerimientos, cuando, compra por tanto, la
comunicacion digital, es base para el inicio en el interactuar con los clientes

anticipadamente, con el cual se incremente el nivel de participacion, (p. 3).

Continuando con el estudio consideramos que en el Peru; las compafiias que siguen a sus
clientes, fidelizandoles desde la primera compra, por lo general, son las compafiias grandes
y medianas. por la cantidad de usuarios, que manejan en su portafolio de clientes; y conocen
el significado de cada uno, representando, beneficio en la institucidn, ahora bien, las mypes;
no poseen una via, de fidelizacion adecuado y jamas fue, facil fidelizar a los clientes en sus
empresas, observdndose que el marketing relacional tiene como oportunidad obtener
mercado, el cual no es, tema nuevo, sino, que la practica de este tema es muy poco en el
pais, si seria constante se obtendria mayores utilidades y posicionamiento de las empresas;

tenemos como ejemplo, a las tiendas por departamento y cadenas de supermercados
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utilizaron herramientas de fidelizaciéon como son; tarjetas, bonus, descuentos, y premios
que dan a sus clientes en sus compras, logrando, asi que el usuario se identifique con el
servicio y se convirtiéndose en leal. Hoy en dia, las instituciones cada dia toman mas
conciencia de lo valioso e importante, que puede ser un cliente, es por eso, que se realizaron
cambios en las diferentes necesidades de la sociedad, para que logren competitividad, en la
globalizacion, haciendo que toda entidad, esté pendiente de la relacién que hay en el mercado

con los clientes fieles.

Actualmente el transporte de carga, ha sido un importante contribuyente en la economia y
una fuerza competitiva en los negocios. Es la actividad que enlazd fisicamente con
participantes de la serie distribucion; proveedores y clientes, y es un influjo, importante para
satisfacer al cliente, con la entidad. El transporte siempre requerird que todos los
procedimientos de produccion, desde la fabricacion hasta la entrega de los consumidores
finales y las devoluciones. La satisfaccion del cliente se considerd que el factor mas
importante, para un producto o servicio; para fidelizarlo y no ser reemplazado por otras
empresas, la fidelizacion del cliente dependera en gran medida del precio, tiempo, entrega,
condicién y el destino. Por lo tanto, una empresa convendria asegurarse de que, en todos los
aspectos de sus tratos con los clientes, ya sea en el momento del pedido, la entrega o
simplemente la comunicacién, debe garantizar que comprende las necesidades del cliente y
como se puede satisfacer sus necesidades. Los clientes satisfechos pueden ser un factor
decisivo sobre si una empresa ganara nuevos negocios. Mientras que a nivel nacional el
diario Pert 21 (Julio-2015), publico el enunciado, “Marketing relacional, como. Clave para
vinculacion de negocio y clientes” indicd: que existen, negocios, ofreciendo productos con
igual precio, donde se observa que, uno de estos productos, obtenga mayor interés por los
clientes, pudiéndose apreciar la distincion que existe y la importancia, tal vez, cuente con
calidad en sus productos o el &mbito sea grato, esmerando en la atencion. La innovacion y
calidad deben ir siempre juntos, con un trato cordial. Siguiendo este enfoque se debe tener
en cuenta que el servicio de transporte de carga cumple la funcion de transporte cumple el
rol de acercar mercados y trasladar bienes y servicios de un lugar a otro, formando parte de
toda una cadena logistica, la cual se encarga de colocar uno o varios productos en el
momento y lugar de destino indicado. Segun la Guia de Orientacion al usuario del transporte
terrestre, MINTRA (2015) mencion0 que hay actividades que afiaden valor, como es el caso

del transporte, al afiadir rentabilidad, mediante el transporte, de los productos al lugar donde
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seran consumidos. Generando, utilidad en periodo de tiempo, determinando la rapidez del
servicio en el momento oportuno y destino final, Tal es asi referimos a la empresa
Inversiones Nat E.I.R.L., quien inicia sus actividades en abril del 2014, en el distrito de La
Victoria, en, transporte de carga, de materiales de construccion, en este sentido surge la idea
de trabajar como se fideliza, al cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L; el sujeto de
estudio se deriva que por tener mas de 4 afios en el mercado de servicio de transporte, es
decir la empresa como un ente, joven puede recoger la informacion de los clientes y
basandose en la relacion concurrente y duradera con el cliente como centro de atencion,

alcanzando la fidelizacion para la sostenibilidad de la empresa a largo plazo.

La problematica propone realizar una investigacion de nivel aplicada, descriptiva, medira la
variable de fidelizacién del cliente, como problematica encontrada. Finalmente, se podra
robustecer, las labores iniciales y conocer, las expectativas del cliente en cuanto a su
experiencia del usuario y asi instituir, tacticas de lealtad, y procedimientos que posibiliten
reforzar, los canales comunicativos, mantener conexion, interactuar creando valor; no, es
prioritario, conseguir todos los dias clientes nuevos, sino consolidar, las relaciones con los

que ya se tienen como informacion, alcanzando mayores beneficios para la empresa Mype.

Para analizar, mejor esta, investigacion, se tomaron, antecedentes internacionales y
nacionales, de diferentes fuentes primarias, y; secundarias, tales, como articulos, de tesis

relacionadas al tema, los cuales, se mencionan, a continuacion:

A nivel Internacional, Pacheco (2017), en su estudio; “Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el Cantén Durdn” Realizado en la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil-Ecuador. Su enfoque principal fue,
planificar la fidelizacion de clientes para el aumento de la comercializacion en ventas de la
empresa DISDURAN S.A. La teoria que uso para la investigacion fue Juan Carlos Alcaide,
(2015). La metodologia utilizada ha sido descriptiva correlacional, no experimental. Su
poblamiento fue de 4970 clientes en donde mediante una formula determinaron una muestra
de 352 clientes. Utilizaron como instrumento un interrogatorio en forma de cuestionario y
como técnica aplicaron una encuesta. Mediante sus resultados obtuvo el 91% de los usuarios
se sientes contentos con el servicio brindado de la empresa, pero no retenidos, Finalmente

concluyé que planificar una estrategia de fidelizacion de clientes seria muy bueno ya que asi
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se incrementaria las ventas y los lazos serian mas estrecha con los usuarios de la empresa.
Por lo tanto, esta tesis sera de mucha utilidad para la investigacion ya que sera, de mucha
ayuda por sus teorias presentadas. Igualmente, Torres y Jaramillo (2015), su trabajo sobre,
“Marketing Relacional en el Proceso de Fidelizacion de Clientes Caso Grandes
Constructores de, Manizales”. Obtuvo la maestria en mercadeo de la facultad de ciencias
contables, econdémicas y administrativas de la universidad de Manizales, Colombia. El
proposito fue determinar si el marketing relacional es proporcional con la fidelizacion de
clientes en el caso grandes constructoras de Manizales. La teoria que usaron para Marketing
relacional era de Morgan y Hunt, para el éxito de una union comercial para el logro leal del
usuario. EI método que aplicaron fue descriptiva, no experimental y aplicaron un
cuestionario tipo encuesta, seleccionando a seis constructoras que registraron ventas, pero
solo la investigacion estuvo dirigida a tres de ellas por restriccion de la confiabilidad de datos
de sus clientes, en cuanto a las conclusiones obtuvieron que si existe una importante relacion
de fidelizacion y el marketing relacional, dandoles un coeficiente de correlacional de
0.93;con probabilidad de error de 0.05, dandole una correlacién positiva muy alta, a pesar
que la empresa no siempre evalua la satisfaccion de su clientes. Por lo tanto, esta tesis brinda
y ayuda en gran parte en cuanto a su variable en estudio, confirmando que el entorno cambia
rapidamente y lleva a evaluar el concepto de fidelizacion. Igualmente, Palate (2015), en su
investigacion “El Marketing Relacional y la Fidelizacion de los Clientes de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Luz de América” De la Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. El
proposito planteado fue determinar la relacion del Marketing Relacional y fidelizacién de
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “LUZ DE AMERICA™. La teoria que
uso para marketing Relacional fue Alet (2000) y Fidelizacion de los clientes fue del autor,
Garcia (2010). ElI metodo empleado fue descriptivo, disefio no experimental. Su poblamiento
fue de 261 socios, el instrumento un cuestionario y como técnica, la encuesta. En cuanto a
sus resultados fueron valor de chi cuadrado dando un 12.59 con 6 grados de libertad y un a
de 0.05, donde se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, el cual obtiene que entre
las dos variables si permite el aumento de la fidelizacion de los clientes en la cooperativa.
Concluyendo que los usuarios en la cooperativa si tienen preferencia con la empresa por los
intereses que pagan. Sin duda la investigacion nos brinda un aporte esencial por sus teorias
de fidelizacion para la vuestra investigacion a estudio. Asi mismo, Mufioz (2015), detall6 el
“Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa GLOBAL CELL de la

Ciudad de Ambato”. Estudio para graduarse, como Ingeniera en Marketing y Gestion de
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Negocios - Universidad Tecnoldgica de Ambato. El propésito del estudio fue determinar
como el marketing relacional incide en fidelizacion del cliente de la empresa Global Cell; y
en cuanto a la teoria que aplicaron fue de Calvo. El método fue descriptiva correlacional.
Con poblamiento, de 89 clientes externos y 9 internos. Concluyendo que la empresa no
realiz6 promociones 0 motivacion que haya producido la recompra de los clientes, hubo falta
de capacitacion del servicio postventa para la mejora de comunicacion, en la organizacién
no se desarrolld la incorporacion de una base de datos, sin embargo, se obtuvo un beneficio
por su diversidad de productos que ofrecio la empresa. Finalmente, la investigacion nos
ayuda sumamente para la investigacion, ya que la capacitacion y relacién entre los
colaboradores en la organizacion es muy importante. Por otro lado, tenemos a Merino
(2014), “Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes en la cooperativa de Ahorro
y Crédito Coop. Indigena Agencia Ambato”-indagacion efectuada en la Universidad
Tecnolodgica de Ambato. EI propoésito del proyecto es determinar cdmo incide el Marketing
Relacional en la Fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop.
Indigena Agencia Ambato, el desarrollo tedrico basado en Alet, manifestando que el
Marketing Relacional es un procedimiento de cultivo en relacion con el cliente, incluyendo
al interno y externo. El estudio fue descriptivo, como técnica, encuesta e instrumento un
cuestionario, poblacion. 125 clientes quienes otorgaron las siguientes conclusiones: La
cooperativa tiene un cliente fijo, sin embargo, la relacion con el cliente no es estrecha, el
servicio post venta es un factor que el cliente indica importante, la lealtad es excelente segun
el grado de resultado a pesar de ello se debe mantener en constante evaluacion. Este estudio
aporta una idea ya que contiene como deduccion la importancia del servicio post venta y
cual ayuda a nuestra investigacion. Igualmente, Gutiérrez (2016), en su tesis “Marketing
Relacional y Fidelizacion del cliente en la empresa CURTIS & CO S.A.C San Juan de
Lurigancho, 2016”. Licenciandose en Administracion de Empresas, Universidad Cesar
Vallejo- Lima, Perd, la finalidad fue determinar la relacion que existe entre Marketing
Relacional y la Fidelizacidn del cliente en la empresa. Las teorias, en la investigacion fueron
de Rosendo y Laguna y para la segunda variable fidelizacion del cliente fue Alet. Ademas,
se indica que el método es aplicado con un nivel descriptivo, no experimental. Present6 86
colaboradores, de muestra para la obtencién de informacion. Concluyd que entre las
variables tuvo una correlacion coeficiente Rho 0.54, existe una relacion entre las
dimensiones de confianza con una correlacion de 0.53, compromiso en base a una Rho 0.215

y por altimo da que no hay relacion entre la satisfaccion y fidelizacion. Por lo tanto, la tesis
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mencionada nos da un conocimiento en base a su resultado sobre la fidelizacion en el estudio
realizado. También se menciona a Becerra (2015), en su tesis, “Marketing Relacional y la
Fidelizacion del Cliente en la Empresa Starbrands S.A.C.” Distrito de los Olivos, Lima —
2015. Licenciandose, en Administracion de Empresas, en la Universidad Cesar Vallejo,
Lima — Per0. Cuyo propdsito fue determinar la relacion existente entre, ambas variables. Los
autores utilizados fueron Rosendo, V. & Laguna, P. para la primera variable y para la
segunda, propuso a Alcaide, J. La metodologia fue tipo aplicada, nivel descriptivo, no
experimental. Su poblamiento fue entre de 275 entre usuarios y colaboradores de la entidad.
En cuanto a la conclusion obtuvo gue existe una correlacion positiva muy alta entre las dos
variables, de Rho de Spearman de 0.94, con una probabilidad de error de 0.05. Esta
investigacion de estudio fue de gran aporte, ya que consigue y afirmar entre sus resultados
obtenidos que la lealtad del cliente influye mucho en los propésitos institucionales. De la
misma manera, Alarcon (2015), desarroll6 en su tesis de investigacion “Calidad de Servicio
y Fidelizacion del cliente en la Agencia Mariscal Céaceres de Scotiabank. Lima,
licenciandose en Administracion”, establecer la relacion entre la Calidad en el Servicio y la
Fidelizacion del cliente de la agencia Scotiabanck. Fue su proposito, Las teorias utilizadas
como referencia fueron de Zeithmal V. y Bitner M. (2002). EI método empleado fue
descriptiva, correlacional, no experimental. De poblacion conformada por 318 usuarios, el
instrumento un cuestionario y encuesta. En cuanto a su conclusion manifesté que entre la
calidad del servicio y fidelizacion del cliente si hay relacion, esto se da por la prueba
estadistica, Chi cuadrado X2 = 8.932; Sig. (Bilateral) = 0.011; (p < 0.05). La tesis brindara
un aporte esencial e importante para la investigacion ya que se menciona que las dos
variables. Igualmente, Rodriguez (2015), en su estudio, “Marketing Relacional y
Satisfaccion de los estudiantes de Administracion del 6to Ciclo turno Noche de la
Universidad Tecnoldgica del Perd Lima-2015”. Titulandose como Licenciado en
Administracion de Empresas, Universidad Cesar Vallejo Lima — Perd. El propdsito general
del proyecto fue identificar la relacion del Marketing Relacional y la Satisfaccion de los
estudiantes de Administracion del 6to Ciclo turno Noche de la Universidad Tecnoldgica del
Pert Lima-2015. La base teorica utilizada. Rosendo y Laguna. De metodologia, descriptiva
correlacional y disefio no experimental. Su poblamiento fue a 80 alumnos. Recolecto datos
con cuestionario tipo encuesta, concluyendo lo siguiente: hay relacion entre la fidelizacién
y la satisfaccion de los estudiantes, por lo que perciben que la universidad esta comprometida

con el alumnado, y por ende cumplen con las expectativas. La tesis en mencion brinda un
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aporte en cuanto a la variable fidelizacion y por ende seran aprovechados en beneficio para

la empresa en investigacion.

Con respecto a las teorias relacionadas se estudiaron a diferentes autores quienes manifiestan
conceptos sobre la variable de la presente investigacion: Alcaide (2015), Sostiene en su libro
que [...] la fidelizacion de los clientes es, extender al maximo la relacion con los clientes
durante el tiempo, vinculando directamente la relacion entre cliente y empresa. Y para lograr
esto debe trabajar la fidelizacion teniendo en cuenta la: Informacion del cliente; tener una
comunicacion clara y precisa y saber la experiencia que tiene el cliente [...] (p. 24). Es
preciso aclarar que el termino vinculo que el autor menciono para sustentar la importancia
de destacar la relacion con los clientes de forma espontanea y voluntaria se sienta unido a la
empresa; lo que puede inducir a preferir a la empresa en tiempo extenso, para la empresa.
En Inversiones Nat E.1.R.L. por ser una mype puede empezar ese vinculo con la base de dato
de los clientes ya que es muy importante diferenciarse y posicionarse en la mente de los
clientes para no dejar de existir. Y asi fidelizando al cliente, tenemos las dimensiones
siguientes como: Informacion: Descripcion de las necesidades y expectativas que tiene el
cliente al momento de adquirir un producto o servicio para que asi la empresa tenga una base
de datos adecuado y preciso de que es lo que desea el cliente. (p. 24); marketing Interno: Es
el esfuerzo que tiene la empresa para mejorar el servicio con una calidad deseable para el
cliente en aras de fidelizarlo con la empresa, asimismo es tener trabajadores comprometidos
con la organizacion y con los clientes. (p. 24); Comunicacion: El objetivo de la fidelizacién
es crear necesariamente vinculos emocionales con los clientes para que perciban que se les
estd dando un servicio de calidad que supera sus expectativas. (p. 24); Experiencia del
cliente: Es saber llegar al cliente, interrelacionarse con ellos, para que la experiencia que
tenga con la empresa sea un evento que ellos recuerden agradablemente y asi cuenten con
satisfaccion a sus parientes o conocidos. (p. 24). También Agtero (2014), mencion6 que
pretender fidelizar al cliente es vincular al cliente con la empresa para que asi los
compradores o prestadores de servicio generen una relacion estrecha al término del servicio
para que este cliente sea de largo plazo. Asimismo, socializarse con el cliente es saber cuéles
son sus gustos, sus expectativas por eso los colaboradores y encargados deben tener una
conversacion clara para obtener asi la informacién deseada y esta informacion debe ser
guardada en una base de datos los cuales deberan ser procesados en cuanto a sus preferencias

que conllevaran a una satisfaccion del mismo. (p. 14), de la misma manera el autor manifiesta
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las siguientes dimensiones: Diferenciacion: Ser los Unicos ante la competencia mediante un
servicio diferente que quiere el cliente. (p. 14); satisfaccion: Preferencias y necesidades que
tiene el cliente en cuanto a sus expectativas para adaptarse a un servicio o producto. (p. 14);
personalizacion: Percepcién del cliente, que le produzca placer para generar valor con la
empresa. (p. 14); fidelidad: Es un acto reciproco que esta vinculado a un compromiso entre
cliente y empresa. (p. 14); habitualidad: Es la secuencia que tiene el cliente para obtener el
servicio. (p. 14). Chiesa (2010), manifiesta que el objetivo de la fidelizacion es conseguir
una relacion duradera con el cliente, aplicando principios convincentes en cada servicio o
venta dada, ya que solo una acertada base de dato o segmentacion de cliente la empresa
puede saber con exactitud qué es lo que desea y asi poder fidelizarlos con eficacia en cuanto
a sus expectativas y como empresa calcular la fuerza accional comercial de marketing. (p.
232). Por lo que menciona los aspectos del CRM, detallados como siguen: Enfoque al
cliente: Es la estrategia de la empresa de como enfocar al cliente, porque son ellos los que
compran lo que desean y no lo que la empresa quiera, por eso la empresa debe crear lo que
el cliente desea. (p. 232); interactividad: El vinculo en ambos, empresa y cliente es basica
para tener una comunicacion fluente y bilateral. (p. 232); individualizacion: Es la
formulacién que la empresa realiza sobre qué perfil tiene cada cliente para asi obtener una
mejor informacion del cliente de forma individual y no grupal. (p. 232); personalizacion:
procedimiento para establecer conexiones de afinidad y capacidad para plantear respuestas
individuales ante las necesidades de cada comprador. (p. 232); fidelizacion: Es captar cliente
y fidelizarlo con la empresa, es conseguirlo y no perderlo, por eso la empresa debe mantener
la relacion con un trabajo constante. (p. 232). Del mismo modo Bruneta (2014), “El
primordial motivo para ansiar la fidelizacion de cliente, es la efectividad de 6 acciones que
vinculen la fidelizacion de los clientes con la empresa para una mejor rentabilidad. (p. 27);
para lograr la fidelizacion de manera efectiva para que el clientes no compre en a la
competencia, dependera de las estrategias que use eficazmente toda empresa, siendo
importante satisfacer las necesidades del cliente y asi retenerlo para generar un aumento
exponencial, por lo que el autor considero estas dimensiones: Repeticion de Compra: Es un
punto de conexion esencial con el cliente donde se logra que el cliente siga secuencialmente
la compra, ofreciéndoles promociones para captar su preferencia. (p. 27), Informacion del
cliente: Garantia correcta de informacidn que desea el cliente ante el producto a adquirir. (p.
27); personalizar el servicio: Individualizar el servicio para asi tener mas competitiva ante

otras empresas el cual mantendra satisfecho al cliente. (p. 27); promociones: Es una campafia
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publicitaria que se da a conocer a los clientes para su consumo. (p. 27); ventas Cruzadas: Se
refiere a una prestacion de servicio adicional que se brinda a un consumidor ante su
necesidad para que asi la empresa genere méas beneficios y rentabilidad ante este servicio
extra. (p. 28); evaluacion: Es saber como la organizacion ha empleado los recursos para
lograr sus objetivos. (p. 28); Servicio Adicional: se le brinda al cliente sin dejar de ofrecer
nuestro servicio principal. Referenciadores: Son lo que manifiestan los clientes mediante un
comentario hacia otras personas sobre el servicio recibido, esto puede ser negativa o positiva,
y estds referencias brinda una rentabilidad a la empresa. El cual manifiestan como
indicadores lo siguiente: recomendaciones: Comentarios positivos a favor sobre alguien o
algo en esta ocasion se refiere a la empresa. Sobre el servicio que otorga; vinculo: Relacién
que hay entre el cliente y entidad; beneficios: Algo adicional que recibe el cliente por medio
de una promocion que da la empresa.; disminuir la concientizacién a los precios: cuando la
empresa, tiene fidelizado al cliente y esta seguro que el servicio que brinda esta a gusto del
cliente y este por mas que suba el precio por la demanda no se ird a la competencia. También
se menciona algunos indicadores, Sobreprecio: Recargo, adicional colocado a un producto
0 servicio; competencia: Estrategias, que emplean las organizaciones para seguir en el
negocio; disminuir los costos por servicios: es cuando el usuario, tiene dificultad o una mala
experiencia con otro servicio y para fidelizarlos la empresa debe rebajar o ajustar un poco el
precio para que ese cliente se quede. Todo esto favorece a la organizacion porque asi se
comete menos errores, para esta tactica de fidelizacion ,se considera los indicadores:
Familiarizacion del servicio: Cuando el cliente tiene un conocimiento claro sobre el producto
0 servicio; recuperacion del Cliente: maniobra de la empresa usada en los clientes, asi
vuelvan por el servicio o producto; disminucion de costos de adquisicion: Inversion que
hace la empresa para captar cliente, esto puede ser mediante publicidades el cual implica
inversién para ganar. Planificacion: Es lo que se realiza para tener las ideas claras para
obtener los objetivos ya se a corto o largo plazo; alianza: Son estrategias que disminuyen los
costos beneficiando a ambas partes y asi disminuir costos ante la adquisicion de algo;
experiencia: Estrategia que genera rentabilidad a la organizacién y fidelidad al cliente.
Igualmente, Kotler (2017), en referencia a la fidelizacion del cliente, consideran que existe
una cadena de cinco eslabones que vinculan la rentabilidad de la organizacion en cuanto al
servicio brindado al cliente y al colaborador. Esto se compone de las dimensiones: Calidad
del servicio dado al cliente, clasificacion y capacitacion del colaborador, el cual fomente la

relacion entre clientes interno y externo; colaboradores contentos y leales, incrementara la
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productividad; porque mejor servicio brindado, cliente satisfecho y leales con el servicio.
Crecimiento deseado por organizacién, debido a su mejor desempefio, (pag.210). Asimismo,
Becker y Daschmann (2015), segun estos autores consideran que la lealtad emocional surge
cuando la empresa conoce y comprende las necesidades centrales del cliente y las
expectativas asociadas a través de la entrega de servicios enfocados y orquestados y las
necesidades clave de comunicacion en la percepcion del cliente experimentandolo una y otra
vez en todos los puntos de contacto. Por lo tanto, los factores de éxito son los mismos para
los canales digitales y analdgicos, los clientes deben sentirse como en casa deben sentir que
el canal respectivo estd orientado a sus necesidades centrales. Y tienen que poder
comunicarse e interactuar entre si. (Pag.20); por lado se tiene a Schohl (2019), refiri6 que la
calidad del servicio es la clave para fidelizar al cliente, logrando el éxito empresarial, para
esto se deben seguir las siguientes condiciones: 1. Compromiso de Gestion. Este es el
requisito previo mas vital para el éxito de un programa de servicio de calidad, que fideliza
al cliente la gerencia cree en un servicio personal y (til tan firmemente como cree en los
valores familiares, el patriotismo y las ganancias; 2. Financiacion adecuada. La organizacién
gasta con entusiasmo todo el dinero necesario para desarrollar y mantener un servicio
profesional: 3. Mejora notable en el servicio. El servicio mejora mucho, que los clientes lo
noten y, como resultado, sienten como si el producto (tangible o intangible) la calidad ha
mejorado. El servicio de la organizacion debe ser notablemente mejor que el servicio
proporcionado por la competencia: 4. Entrenamiento. Los empleados estan completamente
capacitados para efectuar un servicio, cuya estrategia esta orientada a las necesidades de los
clientes de una empresa; 5. Servicio interno, interactuar de manera amigable y Util para
mantener la lealtad de los clientes entregandoles una buena calidad de servicio; 6.
Participacion del total los colaboradores. Todos los colaboradores deben considerar que su
trabajo afecta la apreciacion del cliente sobre la calidad del servicio dado. (p.2). del mismo
modo Lord (2015), fidelizacion de clientes. Es el Santo Grial para los vendedores, y se esta
convirtiendo en una iniciativa de empresa, para muchas de las marcas mas grandes del
mundo. La lealtad es una sensacion que los clientes tienen hacia una marca que es evidente
a través de sus acciones; los clientes leales visitan la marca méas, comprar mas con frecuencia
y aun defienden en nombre de la marca. Lealtad es duradera y si se cultiva correctamente,
lealtad verdadera tiene el poder de llevar una marca por tanto el bien y el mal durante afios
Es imposible poner un dedo en una accion que impulsa lealtad del cliente que es fuertemente

dependiente de sus experiencias individuales con una marca. Al igual que los clientes, lealtad
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viene en muchas formas y tamarios y puede ser fomentado en una variedad de maneras. La
lealtad es un sentimiento, una accion y sobre todo, una clara sefial mensaje de la marca
resonando con su audiencia. (p. 2). También, Baer (2016), en su libro, Por qué abrazar a tus
enemigos tiene sentido comercial, indica cuatro maneras de fidelizar al cliente, cuando
abrazas a tus enemigos, conviertes las malas noticias en buenas; creas defensa del cliente,
retnes percepcion e inteligencia, y te diferencias de tu competencia, la razén mas importante
para responder quejas y abrazar a sus enemigos es que al menos le da la oportunidad de
recuperar y retener a un cliente descontento, crear defensa del cliente, responder quejas de
los clientes aumenta la defensa de los clientes independiente del tipo o canal de quejas;
recopilacion de conocimientos e inteligencia responder las quejas de los clientes puede
recuperar a los clientes y hacer que se apresuren en su defensa y realmente gasten mas dinero
con usted con el tiempo; responder las quejas del cliente, se trata de respetar su derecho de
seleccionar su propio mecanismo de retroalimentacion y acercarse al servicio al cliente en

consecuencia, lo cual te diferenciara de tu competencia. (p. 15-20).

En consideracion continuando el trabajo de investigacion se procede como siguiente punto
a la formulacién del problema que se realiza en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L;
Planteando las siguientes interrogaciones: como primer lugar el Problema General ;Cémo
se vincula la fidelizacién del cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria,
2019?, y como segundo lugar seguimos con la plantacion de las preguntas de los Problemas
Especificos refiriendonos a las cuatro dimensiones de nuestra matriz de operacionalizacion:
Primera dimension ;Cdémo se vincula la informacion de la fidelizacion del cliente en la
empresa Inversiones Nat E.l.R.L, La Victoria, 2019? segunda dimension ¢Como se vincula
el marketing interno de la fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L, La
Victoria, ¢2019? tercera dimensidn ¢ Cémo se vincula la comunicacion de la fidelizacion del
cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria, 2019? y por ultimo la cuarta
dimensién ¢Cémo se vincula la experiencia del cliente de la fidelizacion del cliente en la

empresa Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria, 2019?

Por otra parte, es importante justificar el proceso de las sustentaciones en la presente
investigacion, por lo tanto, se determina que la Justificacion del estudio fue actualmente, de
tal manera se define de la siguiente manera: Es conveniente, la indagacion para la ejecucion

del trabajo, tuvo como propdsito brindar informacion y darnos una perspectiva diferente ante
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la situacién problematica que se viene generando en la empresa Inversiones Nat sobre la
fidelizacion de los clientes. Asimismo, la Relevancia social, accedio que la elaboracion
objeto a estudio sirva como antecedente para que los alumnos, publico en general, u otras
empresas sepan la importancia que es la fidelizacién del cliente, asimismo tomen como
ejemplo las soluciones planteadas ya que son viables. Y en cuanto a las Implicaciones
practicas obtenemos que el tema investigado fidelizacion del cliente, es un tema muy
fundamental para reducir la problematica de la investigacion, ya que hoy por hoy se sabe
que los usuarios buscan un buen servicio, es decir tienen expectativa en cuanto a la empresa.
Esto es muy importante para apoyar a la organizacion que entienda y tome conciencia de
que importante es conocer que es lo que desean los usuarios. Por lo que el tema objeto a
estudio, tuvo como finalidad brindar soluciones ante la problematica plasmada sobre la
fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.l.R.L, 2019. Donde fueron
sometidas al analisis y evaluacion del pablico en general y de autoridades. Por lo que el
Valor tedrico del estudio investigado indaga ante la busqueda de abordar un problema muy
especifico real, la fidelizacion de clientes, se debe a que las empresas no saben con claridad
cuél es la necesidad del cliente, por eso es importante que la organizacion fidelice a todos
sus clientes. Hoy en dia la fidelizacion del cliente es un tema que las empresas estan tomando
con mas seriedad dandole la importancia necesaria. De igual manera mencionamos que el
presente estudio de investigacion servird como antecedente a futuras investigaciones como
apoyo de reflexion y comparacion de su estudio. Del mismo modo la Utilidad metodoldgica
que se desarrollé para la investigacion fue el uso de los instrumentos que nos ayudara a
realizar las recolecciones de datos sobre el tema que al final permitira demostrar la veracidad
de los resultados. Por lo que este estudio de investigacion lograra aportar positivamente los
conocimientos y resultados que se den en el desarrollo y conclusion que podamos obtener.
La investigacion realizada serd adecuada para varias fuentes de informacién donde la
empresa pueda crear estrategias nuevas de fidelizacion de clientes. Esta no solo se podra
poner en practicas en la empresa de este rubro, sino también de otros rubros similares. De
igual modo se busco la Viabilidad ya que toda informacion fue factible, porque cuenta con

los medios necesarios para la informacion en el desarrollo del tema planteado.

Por lo que seguidamente procedemos a plantear lo siguiente: Objetivo general Identificar
como se desarrolla la fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.LR.L, La

Victoria, 2019. Que a su vez tiene como Objetivo especifico Describir como la informacion
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de la fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria, 20109.
Identificar como se desarrolla el marketing interno de la fidelizacion del cliente en la
empresa Inversiones Nat E.l.R.L, La Victoria, 2019. Describir como se desarrolla la
comunicacion de la fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.l.R.L, La
Victoria, 2019. Describir coémo se desarrolla la experiencia del cliente con la fidelizacién del

cliente en la empresa Inversiones Nat E.l.R.L, La Victoria, 2019.
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METODO
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El enfoque es cuantitativo

Por lo que Creswell, (2013) manifestd que Consiste en interpretar, y explicar; como, los

resultados coinciden en el conocimiento, existente (p. 121).

El enfoque del estudio; es cuantitativo, en Inversiones NAT E.L.R.L, se recolectd, datos de

fidelizacion en, los clientes, para comprobar, varias teorias.

2.1. Tipo y disefio de Investigacion

2.1.1. El tipo de investigacion

Aplicada, la presente investigacion busca la generacion del conocimiento e idea en la
aplicacion inmediata a las dificultades de la empresa, por lo que se trata de una investigacion
que esta basada en hallazgos, por la aplicacion directa a los problemas de la sociedad.

Soto, L. (2007); “Inicia en un marco tedrico para luego, aplicar o utilizar, los conocimientos;
recolectados; la finalidad radica en resolver un determinar problema o planteamiento
especifico.” esto se resume en, “actuar luego de investigar”.

2.1.2. Disefio de investigacion

No experimental, porque, la variable no se manipula la variable como dice segun
Hernandez, R. Hernandez C. y Baptista, P. (2014), “Los fenomenos, se observan de forma

natural, para su andlisis posterior”. (p. 152). Es decir que el estudio no varia.

Hernandez, et. Al (2014), el autor hace referencia de los autores (Liu, 2008 y Tuker, 2004),

quienes manifiestan que es, transversal; “recolecta, datos en un solo momento. (p.154).

Se describe, y analiza, la variable en un tiempo, determinado.
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2.1.3. Nivel de investigacion

Descriptivo

Hernandez, et. Al (2014), Busca, propiedades especificas, y caracteristicas que, destaquen
en el fendmeno estudiado. Ayudando a la aplicacién, descripcion, y explicacion, de
tendencias, de una poblacion. (p. 92).

Mide y recoge, informacidn, independiente o grupal, sobre la variable referida.

2.2. Variables, operacionalizacion

En esta averiguacion, se ejecuto, la variable de Fidelizacion del cliente:
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2.2.1. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.1.R.L, La Victoria, 2019

Variable Definicion conceptual ongrlgc!icgzgl Dimensiones Indicadores items Escala
. ) Actualizacién de datos 1
Alcaide, J. (2015), Se  obtuvieron
Sostiene en su libroque  datos de fuentes » Encuesta a los usuarios 2,3
[..] Fidelizar a 105 grimarias Informacion o :
: ; p ' indice de satisfaccion del Ordinal
clientes, es decir, di I ; 45
. mediante e cliente ’
prolongar en el tiempo, altimo censo
al maximo posible, la . ' Personal comprometido 6,7 El cuestionario esta
relacion  con los  determinando la compuesto por 30 preguntas
RTI clientes, el vinculo  importancia que Marketing Orientacion a los usuarios 8,9,10 AP
Fidelizacion - . . 1Y, de opcién maltiple:
: relacional directo que  tienen Interno o
del cliente se  establece entre Informacion Relaciones interpersonales 11,12,13
: ! Nunca=1
clientes y empresas. Marketing _ )
Para lograr la Frecuente 14.15 Casi Nunca = 2
fidelizacién se debe Interno, ' A veces = 3
trabajar en:  Comunicacion, Comunicacion Claray precisa 16,17 Casi siempre = 4
Informacién de  Experiencia  del Continua e Interactiva Siempre =5
clientes; Marketing  cliente. 18,19,20
interno; comunicacion
con los clientes; Experiencias sensitivas 360° 21,22,23,24
ienci i Experiencia del L,
prﬂ?g?)a del chente pC“eme Percepcion 25,26,27,28
Sugerencias 29,30
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacién

Segun Bernal (2010); “Grupo de, elementos, del estudio. Se puede delimitar asimismo
como un cumulo de todos los componentes de muestreo (p. 36), es decir la poblacion es
un conjunto de elementos, que posee particularidades equivalentes sobre los cuales se van

a realizar un estudio con el propoésito de conseguir los resultados de la investigacion.

La poblacion constituida, por 86 clientes, los mas recurrentes semestralmente, y que, se

obtuvo informacidn, a través de la base de datos de la institucion.

2.3.2. Muestra

La poblacion total del cliente de Inversiones Nat E.I.R.L., La Victoria. Es pequefia, por

lo que se utilizara el método CENSAL.
Para, Hernandez Et. al. (2014), es en esencia un subconjunto, de la poblacién de interés
en el que se recopilara informacion y tendran que ser definidos y delimitados

anticipadamente de manera precisa y representativo. (p.173).

Bavaresco, A. (2001),” El censo, es una investigacion, en su totalidad, teniendo como

participe a todos los que componen de la poblacion, a investigar la cual tiene un limite”.

En la investigacion se utilizard el 100% de la poblacion que constituyen por 86 usuarios

de Inversiones Nat E.I.R.L.

2.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas

Para reunir los datos del estudio de recurrid a la encuesta, ya que se aplica masivamente

y no es necesario, personal especializado; y la informacion, no se altera.
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Hernandez, et. Al (2014), “Se elabora un plan detallado de procedimientos que nos

conduzcan a reunir datos con un proposito especifico”. (p.198).

La informacion, fue dada por los usuarios de Inversiones Nat E.I.R.L.

Hernandez, et. Al (2014), “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas

variables a medir.” (p.199).

Este proceso estara enlazado a los indicadores que presenta la investigacion.

2.4.2. Instrumento

Escala, de Likert, para la medicion de la variable en estudio.

Hernandez, et. al. (2014) “Recurso utilizado por el investigador para el registro de datos

o informacion sobre variables que tiene en mente”. (p.199)

Por este medio se recopild informacion, acerca de la fidelizacion del cliente, mediante,
preguntas, de nivel ordinal y cerradas, se cuantificaron y fueron trasladadas a una escala

numeérica.

2.4.3. Validacion del instrumento

La validez el instrumento se desarrollo, a través, del juicio de expertos, del area de

investigacion.

Hernandez, et. Al. (2014) La validacién es realizada, a través, de expertos en el tema,
quienes evaluaran la viabilidad del instrumento, siendo legitimo si es obtenido por aquello

que esta propuesto y medido (p. 200).
El contenido de cada pregunta del cuestionario fue medido y determinado

cualitativamente a juicio de expertos de manera clara, objetiva, actual suficiente,

intencional, consistente, coherente, metodologico, y pertinente.
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Por lo que el cuestionario ha sido evaluado a través del juicio de expertos, reconocidos,
de la “Uliversidad César Valejo” el cual concedieron su firma validando, la variable en

estudio, los expertos fueron:

Tabla 2.

Juicio de expertos

Grado Apellidos y Nombres Resultado
Mag. Alfredo Suashabar Ugarte Aplicable
Dr. Edwin Arce Alvarez. Aplicable

2.4.4.Confiabilidad

Se utiliz6 el Coeficiente Alfa de Cronbach, que midié la muestra censal de 86
encuestados. Hernandez, et. al. (2014), indica, que, el grado en que un instrumento da,
resultados confiables y coherentes, viene a ser la confiabilidad de un instrumento de
medicion refiriéndose al grado de aplicacion repetida al mismo individuo, u objeto,
dando, resultados iguales. (p.200).

La prueba del Coeficiente Alfa de Cronbach, fue aplicada mediante la aplicacion del
software estadistico SPSS version 24; en el analisis de confiabilidad. El instrumento fue
medido con el Alfa de Cronbach; con valores entre 0 y 1, analizando, la confiabilidad de

los items del cuestionario.

Tabla 3.

Categoria de Coeficiente de Alfa Cronbach

E.SCALA DE VALORES PARA DETERMINAR LA CONFIABILIDAD

- Coeficiente alfa >.9 es excelente FIABLE Y C.ONSISTENTE
- Coeficiente alfa >.8 es bueno

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

- Coeficiente alfa de 01. A 0.49 baja confiabilidad

INCO.NSISTENTE, INESTABLE

- Coeficiente alfa 0 es no es confiable No es confiable

Fuente: George y Mallery (2003, p.231); Leyenda: > mayor a; < menor a

Confiabilidad del Instrumento
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Tabla 4

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Vélidos 86 100.0
Excluidos 0 0
Total 86 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del

procedimiento.

Tabla 5.
Estadistico de Fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de pregunta
965 30

Interpretacion: Segun la tabla 5, el resultado que se obtuvo, a traves del analisis de
fiabilidad Alfa de Cronbach fue 0.965, se determind, que, los datos tienen una
consistencia interna alta, y externa, que cumple, con lo que se pretende mostrar en la

investigacion.

2.5. Procedimiento

Para la presente investigacion se solicito la autorizacion de la empresa Inversiones Nat
E.l.LR.L. para poder efectuar la encuesta a todos sus clientes, lo cual la direccién accedid
a la peticion; contando con el apoyo de participacion de 86 clientes donde se le explicd

que la encuesta era anénima.

2.6. Meétodos de analisis de datos

Refiere Hernandez et al. (2014), ¢l “software SPSS es mero programa donde representa
estudio estadistico informatico que tiene la capacidad de trabajar con base de datos

amplios de manera eficaz y sencilla, también es usado en la investigacion cientifica,

ciencias sociales segun la data proporcionada” (p. 273).
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La busqueda del método a analizar, siendo la investigacion realizada, cuantitativa, se

aplico, la estadistica descriptiva.

La estadistica descriptiva, se utiliza como, método, que relne, clasifica, deduce y
representa un conjunto, de datos, el objetivo es describir sus caracteristicas, de manera
acertada.

En la estadistica descriptiva, se escogieron, las técnicas, mas adecuadas, para la
investigacion; siendo: Distribucion de frecuencias, media, moda, coeficiente de variacion;
y varianza. Todo ello serd procesado mediante el programa SPSS version 24.

2.7. Aspectos éticos

Considerandose en el estudio, lo siguiente:

El consentimiento voluntario, es decir la participacién voluntaria, sin coercion, o presion.

Respetando el derecho del autor, utilizando las normas APA, y dejando constancia al

porcentaje de similitud que muestra el programa Turnitin, respecto a otras investigaciones

La encuesta que se realizo, a los colaboradores de la empresa Inversiones Nat, fue

totalmente reservado y confiable con los datos brindados.
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RESULTADOS
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En cuanto a los resultados obtuvimos lo siguiente:

3.1. Anélisis descriptivo de los datos:

TABLAS DE FRECUENCIAS

Tabla 6

Dimension Informacion — Fidelizacion del cliente

INFORMACION (agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Validos Nunca 2 2.3 2.3 2.3
Casi Nunca 16 18.6 18.6 20.9
A Veces 26 30.2 30.2 51.2
Casi Siempre 28 32.6 32.6 83.7
Siempre 14 16.3 16.3 100.0

Total 86 100.0 100.0

¢ Considera que la empresa se preocupa por mejorar su atencion?

INFORMACION (agrupado)

Porcentaje

!

2.33%

T T
Munca Casi Munca

T
AVeces

T T
Casi Siempre Siempre

INFORMACION (agrupado)

Figura 1. Barra de la dimension Informacion — Fidelizacion del cliente

33



Interpretacion: La tabla 6 y la figura 1 muestra que el 32.56 % de encuestados sefialan
que la empresa cuenta con informacion y se preocupa en mejorar su atencion, asi mismo
el 16.28 %, sefialan siempre se preocupan, y el 18.60% sefiala que casi nunca se preocupa,
el 2.33% nunca se preocupa y el 30.23% a veces se preocupa, por lo que se puede concluir

que a la empresa le interesa mejorar su atencion.

Tabla 7
Dimension Marketing interno — Fidelizacion del cliente

MARKETING INTERNO (agrupado)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .

valido acumulado
Nunca 2 2.3 2.3 2.3
Casi Nunca 2 2.3 2.3 4.7
Validos A\/_ecgs 36 41.9 41.9 46.5
Casi Siempre 32 37.2 37.2 83.7
Siempre 14 16.3 16.3 100.0

Total 86 100.0 100.0

¢ El personal realiza sus funciones enfocados a la satisfaccion del cliente?

MARKETING INTERNO (agrupado)

40

Porcentaje
[}

[

T T T T
MNunca Casi Munca ANeces Casi Siempre Siempre

MARKETING INTERNO (agrupado)

Figura 2. Barra de la dimension Marketing interno — Fidelizacion del cliente
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Interpretacion: La tabla 7 y la figura 2 muestra que el 37.21% de encuestados sefialan
que la empresa cuenta con Marketing interno y las funciones se enfocan a la atencion del
cliente, asi mismo el 37.21%, sefialan siempre se enfocan, y el 2.33% sefiala que casi
nunca se enfoca, el 2.33% nunca se enfocan y el 41.86% a veces se enfocan al cliente,
pudiendo concluir que los usuarios, consideran que la mayoria de los colaboradores de

la entidad, tienen sus funciones enfocadas en la atencion y satisfaccion del cliente.

Tabla 8

Dimension Comunicacién — Fidelizacion del cliente

COMUNICACION (agrupado)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .

valido acumulado
Nunca 2 2.3 2.3 2.3
A Veces 45 52.3 52.3 54.7
Validos Casi Siempre 29 33.7 33.7 88.4
Siempre 10 11.6 11.6 100.0

Total 86 100.0 100.0

¢ El personal operativo comprende el servicio que requiere?

COMUNICACION (agrupado)

a0

=

4=
B
@
o 30
d._ 52.33%
2
10
11 63%
2.33%
T T T
Nurlwa A Veces Casi Siempre Siempre

COMUNICACION (agrupado)

Figura 3. Barra de la dimension Comunicacion — Fidelizacion del cliente

Interpretacion: La tabla 8 y la figura 3 muestra que el 52.33 % de encuestados sefialan
que el personal operativo a veces comprende el requerimiento, asi mismo el 33.72% de

35



los encuestados sefialan que casi siempre comprenden, y el 11.63% sefiala que siempre
comprenden el requerimiento, el 2.33% nunca comprenden; por lo tanto, se considera,
que la mayor parte, de los encuestados; reflexiona que al personal operativo le falta

mejorar su atencion.

Tabla 9
Dimension Experiencia del cliente — Fidelizacion del cliente

EXPERENCIA DEL CLIENTE (agrupado)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .

valido acumulado
A Veces 34 39.5 39.5 39.5
. Casi Siempre 39 45.3 45.3 84.9

Vélidos .
Siempre 13 15.1 15.1 100.0
Total 86 100.0 100.0

¢La empresa se preocupa por priorizar sus plazos estimados de atencion?

EXPERENCIA DEL CLIENTE (agrupado)

40

Porcentaje

z

T T T
ANeces Casi Siempre Siempre

EXPERENCIA DEL CLIENTE (agrupado)

Figura 4. Barra de la dimension Experiencia del cliente — Fidelizacion del cliente

Interpretacion: La tabla 9 y la figura 4, muestra que el 45.35 % de encuestados sefialan
que la empresa casi siempre se preocupa por priorizar sus plazos estimados de atencion.

Asi mismo el 39.53% de los encuestados consideran que a veces la empresa prioriza su
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atencion, y el 15.12% de los encuestados indican que la empresa siempre prioriza su

atencion; en conclusion, se determino que, los clientes consideran que, Inversiones Nat

E.l.R.L., se preocupa por priorizar la atencion en los plazos establecidos.

Tabla 10

Fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Casi Nunca 2 2.3 2.3 2.3
A Veces 43 50.0 50.0 52.3
Validos Casi Siempre 31 36.0 36.0 88.4
Siempre 10 11.6 11.6 100.0
Total 86 100.0 100.0
fidelizacion del cliente (agrupado)
o
40
]
2 ,
1

2.33%
T

Casi Munca

T
A Veces

T
Casi Siempre

fidelizacion del cliente (agrupado)

T
Siempre

Figura 5. Barra de fidelizacion del cliente — Fidelizaciéon del cliente

Interpretacion: La tabla 10 y la figura 5, de los resultados de la encuesta se puede

precisar que un promedio del 50.0% su fidelizacion es inestable, y el 47.68% de los

usuarios, encuestados estan fidelizados con inversiones Nat E.I.R.L., y el 2.33% casi

nunca se fidelizan.
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3.2. Analisis inferencial de datos

3.2.1. Prueba de normalidad

Por lo que Hernandez et al. (2014), manifestd que, “la prueba de normalidad se debe
aplicar la distribucion muestral la cual es el grupo de calculos que han sido resultado de

todos los ejemplares probables de un esperado volumen, de una poblacion” (p.300).

Asimismo, para comprobar la colocacion de los datos e informacidn recogidos, se ejecutd

el estadistico de Kolmogorov — Smirnova; en la Prueba de Normalidad.

Tabla 11
Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
fidelizacion del cliente 306 86 000 805 36 000

(agrupado)
a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Interpretacion: Que el 0.306 % aplicado el método de kolmogorov — smirnoy indica
que la poblacion encuestada se desarrolld6 con normalidad, y que los items aplicados

mostraron resultados normales, y coincidieron en la medicién.
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V.

DISCUSION
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La investigacion responde a los objetivos, resultado valido y confiable en aplicacion de

los métodos, teorias, antecedentes y la realidad problematica.

Discusién por objetivo

La investigacion tuvo como objetivos generales: Describir como se desarrolla la
fidelizacion del usuario, en Inversiones Nat E.l.R.L, La Victoria, 2019. Identificar la
informacion de la fidelizacion del cliente. Describir cbmo se desenvuelve, el marketing
interno de la fidelizacién cliente. Describir como se desarrolla la comunicacion de la

fidelizacion del cliente.

El resultado de la prueba de normalidad es: .306, con un grado de libertad 0.86, y una
significancia de 0.00, indica que a la poblacion encuestada se aplico los instrumentos de
medicion con normalidad, y que los items aplicado mostraron resultados normales, y
coincidieron en la medicién por lo que afirman que la fidelizacion del cliente se debe
sostenerse en el tiempo, maximo posible, construyendo una directa relacion, entre
usuarios y empresa, trabajando con informacion , marketing interno, comunicacion, y

experiencia; con los usuarios, para lograr los resultados deseados.

La investigacion es similar a lo propuesto por Becerra (2015), en su investigacion,
“Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Starbrands S.A.C.”
Distrito de los Olivos, Lima — 2015; sostiene que el objetivo de la organizacion, es la
fidelizacion del cliente, logrando, una relacion con sus usuarios, e innovando, estrategias
que los usuarios, se dirijan a la competencia. sin embargo son similares con lo propuesto
por los autores Pacheco (2017), Torres y Jaramillo (2015), Palate (2015), Mufoz (2015),
Merino (2014), Gutiérrez (2016), Becerra (2015), Alarcon (2015), y Rodriguez (2015),
que sefialan que las organizaciones no tienen una relacion estrecha con los clientes, no
realizan evaluacion de satisfaccion frente al usuario, ni el interés, a sus gustos, , no
integran un plan de comunicacion adecuado con el tipo de cliente que tienen, a pesar que
la fidelizacion en una organizacién son objetivos importantes. Por lo tanto, la posicion de
las investigadoras es necesario llevar a cabo, una tactica de fidelizacion para los usuarios
ya gue esto incrementaria las ventas y los vinculos serian mas cercanos con los usuarios

de Inversiones Nat E.I.R.L.
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Discusién por metodologia

El estudio, es similar porque usa un nivel descriptivo, el disefio es, no experimental-
transversal y de tipo aplicada; entonces el método coincide con el propuesto por Becerra
(2015), en su investigacion, “Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente en la
Empresa Starbrands S.A.C.” Distrito de los Olivos, Lima — 2015.La metodologia que
empleo fue la misma resaltando la descripcion de la investigacion en la variable de la

fidelizacion del cliente. Sintetizando, como un buen aporte en la investigacion.

Discusion por teorias

La investigacion tuvo variable de estudio: fidelizacion del cliente, utilizandose diferentes,

autores, los que resalta:

La teoria principal de Alcaide (2015), Sostiene en su libro que [...] Fidelizar a los clientes,
es decir, prolongar en el tiempo, al maximo posible, la relacion con los clientes, el vinculo
relacional directo que se establece entre clientes y empresas. Para lograr la fidelizacion
se debe trabajar en: Informacion de clientes; Marketing interno; comunicacion con los
clientes; experiencia del cliente [...] (p. 24). La cual es coherente porque se va desarrollar
un vinculo cliente y empresa maximizandolo en el tiempo es por eso que también
Gutiérrez (2016), en su tesis “Marketing Relacional y Fidelizacion del cliente en la
empresa CURTIS & CO S.A.C San Juan de Lurigancho, 2016, el estudio, tiene, como
objetivo determinar la relacion de Marketing Relacional y Fidelizacion del cliente, dichos
autores, brindan una base a la investigacion; es Rosendo y Laguna quienes indican que
el Marketing es la actividad que considera al cliente en base, a una oferta, de valor, es
decir, otorgandole, cuatro dimensiones: confianza, compromiso, satisfaccion e intension
de renovar, relacién con el cliente., integrar plan de comunicacién, controlar y gestionar
las relaciones. Por lo tanto, la tesis mencionada nos da un conocimiento en base a su
resultado sobre la fidelizacion en el estudio realizado. Segun los autores Bruneta (2014),
Kotler (2017), Schohl (2019), coinciden en sus teorias, para fidelizar al cliente, se requiere
servicio de calidad, personalizado, eficaz y eficiente, através de la entrega de servicios
enfocados y orquestados a las necesidades para esto la comunicacion mide la percepcion

del cliente, su experiencia , a través de los diferentes canales, mediante un compromiso
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de gestion y financiacion adecuada para desarrollar y mantener un servicio profesional

para entregar calidad suficiente manteniendo la lealtad hacia la empresa.

Podemos notar que un servicio con calidad, orientada al usuario, en sus necesidades;

tendra como resultado la fidelizacion del mismo.
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V. CONCLUSIONES

Se ha identificado que el vinculo relacional directo que se establece en la empresa
Inversiones Nat E.I.LR y el cliente, prolonga en el tiempo al maximo posible la relacion,

es decir lo fideliza.

Se ha determinado que existe vinculacion de la informacion del cliente, actualizando los
datos y caracteristicas, segun, las necesidades; deseos, y; expectativas de los clientes, en
el instante, que reciben el servicio, fidelizdndolos con la empresa Inversiones Nat
E.lLR.L.

Se ha identificado que la vinculacion del marketing interno comprendiendo el esfuerzo
de los que laboran y se comprometen con la institucion, a fin, de mejorar la calidad, en el
servicio de transporte y por consiguiente fidelizar a los usuarios, en Inversiones Nat
E.LR.L

Se ha determinado lo fundamental de la comunicacion, en Inversiones Nat E.I.R.L; con
el cliente creando vinculos emocionales al brindarles un servicio de transporte, de calidad

que supera lo esperado, logrando su preferencia.

Se ha determinado como se desarrolla, la experiencia del usuario, en todos los contactos
e interrelacion con Inversiones Nat E.l.R.L, como un evento memorable, recordable,
agradable, de confianzay seguridad de ser contado con satisfaccién como una experiencia

positiva.
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VI. RECOMENDACIONES

Evaluar la importancia del vinculo directo que establece la empresa Inversiones Nat
E.I.LR.L y sus clientes, y considerar como una prioridad para la empresa implementar un
plan de fidelizacion, ya que le permite mantener su sostenibilidad y fortalecimiento en el

mercado.

La informacion oportuna y actualizada, le da confianza necesaria para una atencion
personalizada a sus clientes y le permite brindar mejor informacidn segun las necesidades,
deseos y expectativas de los usuarios, en el instante que reciben el servicio de transporte

que brinda Inversiones Nat. E.I.R.L.

Capacitar al personal para lograr preparar un equipo de colaboradores comprometidos
con la empresa para mejorar la calidad del servicio y por consiguiente la fidelizacion de

los clientes, en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L

La mejora continua e interactiva de la comunicacion entre la institucion y sus clientes;
permite crear vinculos emocionales que dan solidez a la entidad, por la calidad, en su

servicio y el éxito fidelizarlos.
Para mejorar la experiencia del cliente, se debe mantener una retroalimentacion

permanente, darle confianza y seguridad al cliente, que exista un vinculo mas alla de lo

comercial, fidelizar al cliente es lograr una relacion de amistad.
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Anexo 1.

Cuestionario

E.LR.L., LAVICTORIA, 2019

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA INVERSIONES NAT

El presente documento es parte de un trabajo de investigacion, su aplicacidn sera de utilidad para mi investigaciin, entomo a

médir la fidelizacion del chente en la empresa INVERSIONES NAT ELR.L,, La Victoria, 2019, por ello solicito $u colaboracidn.

Margue con wn aspa “X7 la respuesta que considere acertada con su punto de vista, seglnlas siguientes altemativas. Estas
L dn ponfidentes y andnimas.

OPCHDMNES DE RESPFLIESTA:

L LEYEN DA
1 MUBCA
2 A MU TR,
3 ALGE UM AS VEOES
4 A% SIE MPRE
5 SIEMPRE
N PREGUNTAS cs N

Bl 250 B gus Galod para poder MANENSMmod encontado

2 Laermpresa realizy erouesbas del senido & s dienbes

E| Liehan llamadopara saber 8 ushed safishechi con & serddo brindado

4. | Corstera qee |3 arpress 5 preceipa por o ar s abend on

] Laempreda buscs okaionsr U8 condulias

6 Py dbe s e que ol personal se encusnla comprometid con | aempreaa

7. | B persoal de la empresa estd capachado pars quele binds una buera atencisn

[ Laempreda mplarenta mejoras e cusn & los serddos

9. | & persoral mueata enpatia

i [1] B persoal ot adedsdamerte & 05 ussnios

1 B persoral ez sus fundones enfocados & |asalisfaccion del clieni

12. | B persmal ganerauna buena relacion con o5 disntes

13, | Usted percbes ol rabaj o an equipo de log colabaoradons de b empresa

14. | Laempmesa 58 precoupa por Mantener Comiunicad on congtants

15 Laempresa o afiende con frecuendaen U8 serddos

16. | B peracral acwingirad w ke abencs inmec sbarenhs o egusimi et

1T | B persoal operato comprends o seridoous rguae

18 Uit pustce dar 3 COnoOer S8 apnedadonss ouando corgidens gue aloo e fallando
19, | B permoral musaiia 5u empatia o nbe aocin de k atenddn brindada

A0, | Lo ool aboradeneg entiamden s et daces sapecilag pimed daments

21. | Retomarnia a b empresa & confratar 55 servidos

22 | Usted conir e nisealrcd e 00a PO cond iera gue ed Mg e | compeencis
23, | Cor o frecuenca conirata s servicios &l empress

M. | Corsiders que el servicio emplea |os plazcs esfimados para bs enfegas desde b recepd ondel pedido
25, | B servidobrimdado oubne sus sopechalvas

X, | Lapresentacin ol pemonal cperdiv e adeciata pars & dencidn del serdda

7. | B peramral cperative cumpls con predenires oon |0 edtindansg de Segurdad en o rabajo
28, | Laempreda oo precdups por pr o 287 Sus placns ealirados de abend &

29, | Ustedd recomendania nussiog seridos

3. | 5 eroouns eperiends aoradable oo b empresase o conferia & ofras personas

Gracias por completar el cuestionario,
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Anexo 2.

Certificado de validez (1)

ﬁ UNIVERSIDAD CésAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la

Fidelizacion del cliente

" FIDELIZACION DEL CLIENTE / items R 4 " Claridad®
DIMENSION 1: INFORMACION o e e B e B B B Y B R B
1 | Actalizaria sus datos para poder mantenemos en contacto / / /
2 | La emprasa reakza encuestas del servicko a sus clentes, / / ‘/'
3 | Le han Ramado para saber si usted salisfecho con el servicio brandado |/ l/ /
4 | Considera que ta empresa se p PO Mejorar su AENGoN ', v
5 La empresa busca sokucionar sus consultas « v V{
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO
© | percibe usted que el personal so P conla / vl v
" | Efpersonal de ta empresa esta capacitado para que o brinde una buena
atencion. / / /
8 | La empresa implementa mejoras en cuanto a ios servicios. Y l/ /
Al El personal muestra empatia. { ’/ r
| 10 | El personal orienta adecuadamente a los usuaros. Y '/
| 11 | El personal realiza sus ala sal dol cliente { / {
12 | E personal genera una buena relacian con los clientes. « / /
w UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO
13 | Usted percibe el rabajo en equipo de los colaboradores de la empresa
4 4 s
'DIMENSION 3: COMUNICACION
14 | La empresa so por Y / /
15 | La emp: o atiende con 0N SUS 56 / l/ '/
16 | Eip istrativo fe atiende sus V' / /
|17 | €1 personal operativo comprende el senicio que requiere. m v ‘/
18 | Usted puede dar a conccer sus apreciaciones cuando considera que algo / /
et falando, v
19 | €l personal muestra su empatia en i do la atencion v l/ N,
20 | Los s /
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE
21 alaemp  contratar sus senvick \/ ( /
22 | Usled conlrala nueslros senvicios porque considera que es meor que ta / /
competencia. 4
23 | Con qué contrata los nclos de la )/ / 1/
24 | Considera que el serviclo emplea los plazos estimados para las entragas /
desde la recepcion del pedido. y/
|25 | El sarvicio brindado cubre sus expecialivas { N /
26 | La presentacion del personal operativo es adecuada para la alencion del
senvici, v { v
27 | E1 personal op cumple con pi con los de )/
Seguridad en el trabajo. V i/
28 | La empresa se preocupa por priorizar sus plazos estimados de atencidn, { / ll
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

29 | Usted recomendaria nuestros servicios. / '/ /
30 3{::!:23:: una iencia ag con la emp se lo contaria a J / /

Observaciones: )/ﬁ 4\(4 A & ~
J Lk

Opinién de aplicabilidad: I [l/] A és de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y del juez validador Dr. / Mg: @)”E@W/‘ﬂ/ 79/10() /4/‘/‘? 1E2-

onE:. 23832 .
i 1
Especialidad del validador:..j:&’.!(.(r)..s..zl.Q‘AQS.QM..:...............

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

;KMH d% del 2019
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Anexo 3.

Certificado de validez (2)

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la

Fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE / items.

Releva

DIMENSION 1: INFORMACION

EET

A

S|N| C
N

il

” o0

z0

o O
|

Actualizaria sus datos para poder mantenernos en contacio

~ |o o

La empresa realza encuestas del senicio a sus clientes.

Le han Bamado para saber sf usted satisfecho con el servicio brindado

Considera que la empresa $6 prEOCUPE POr ME{orar su atencion

L& emprese busca solucionar sus consultas

DIMENSION 2: MARKETING INTERNO

Percibe usted que el personal se encuentra comprometido con ka empresa.

El personal de la empresa st capacitado para que i bnde una buena
atencion,

™

La empresa implamenta mejoras en cuanto a ks servicios.

El personal muestra empatia.

—Elmnrﬂ orenta adecuadamente a los usuarios.

El parsonal realiza sus Runcones enfocados & 1a salisfaccion el ciiente

El personal genera una buena relacion con los clentes.

UNIVERSIDAD CésAR VALLEJO

Usted percibe of trabajo en equipo de los colaboradores de la empresa

N

" DIMENSION 3: COMUNICACION

La empresa se por

La empress b atiende con frecuancia en sus servicios,

N\

N

El personal le atiende sus

N

\

El personal operativo comprende el servicio que requiere.

N

N\

Usted puade dar & conocer sug apreciaciones cuando considera que aige
esta fallando.

X

El parsonal muestra su empatia en interaccion de la alencién brindada.

Los sus

DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Retomaria a la emgpresa a Contratar 5Us SeNvicios.

Usted contrata nuestros senicios porque considera que es mejor que s
competencia.

N\

Con qué frecuencia contrata los servicios de la empresa,

\

Considera que el servico emplea los plazos estimados para Ias entregas
desde la recepcion del pedido.

~

El servicio brindado cubre sus expectativas

La prasentacion del personal operabive &s adecusda para la atencion del
senvicio.

El personal operativo cumple con presentarse con los esténdares de
Seguridad en el trabajo.

NS

La empresa se preccupa PO prorizar 5Us plazos estimados de stencion.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

29 | Usled recomendaria nuestros serviclos.

Y
30 | Si usted tuviera una con |a empi se b contaria a /
otras personas. A
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ / ?%m ”7 No aplicable [ ]
: . 6}03 ki 1
Apell del juez Dr. / Mg: ;
,,,.,.'Z/Wm - 5
Eapecatiesd at (T4n - / 4&/9'&'110

El hem & concaots teérios formedad

Relevancia: €] item es apeopiado para representar 3l componente o
dimensitn especifica del constructo

3Claridad: Sa entende sn difcuitad aluna ef enunciado del hem, es
conciso, exacts y drecto

Nota: Suff se dice suficencia cuando bos flems %0
suficientes para medir la dmension

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Anexo 4.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria, 2019.

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Actualizacién de datos
Informacién Encuesta a los usuarios
iy . S . Identificar cémo se desarrolla la P . iy .
Zgolamgnsq(:)gsnacl::]zi/le?s];gj:e“szﬁz;(tmEdlell?CEe?_t: fideliz_acic’m del cliente en Ia empresa Indice de satisfaccion del cliente
Victoria. 20197 B Inversiones Nat E.I.LR.L, La Victoria, .
Ictoria, ‘ 2019. Personal comprometido
Marketing Interno Orientacion a los usuarios Tipo de Investigacion
Aplicada
Relaciones interpersonales
S - — Disefio de la
¢{Cémo se vincula la informacién de la 'f?jsf.”b'f,cog“‘l’ I‘?. |nf0rmaIC|on de la investigacion
fidelizacion del cliente en la empresa Tocizacion del cliente en la empresa . ) o Frecuente No experimental
Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria, 20197 nversiones Nat ELR.L, La Victoria, . Transversal.
ARL g 72019, del cliente L cl .
Identificar cémo se desarrolla el Comunicacion aray prectsa Nivel de la
¢Como se vincula el marketing interno de la A IS investigacion
SR . marketing interno de la fidelizacion del St
fidelizacion del cliente en la empresa . - . . . Descriptivo
Inversiones Nat E.IR.L, La Victoria, 20197 C/I€Nte en la empresa Inversiones Nat Continua e interactiva
AR +U0ELLRLL, La Victoria, 2019. Pablacion
86 clientes

¢Cémo se vincula la comunicacién de la
fidelizacién del cliente en la empresa
Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria, 2019?

¢Como se vincula la experiencia del cliente
de la fidelizacion del cliente en la empresa
Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria, 2019?

Describir cémo se desarrolla la
comunicacion de la fidelizacion del
cliente en la empresa Inversiones Nat
E.I.LR.L, La Victoria, 2019.

Describir como se desarrolla la
experiencia del cliente con la
fidelizacion del cliente en la empresa
Inversiones Nat E.I.R.L, La Victoria,
2019.

Experiencia del
cliente

Experiencias sensitivas 360°

Percepcion

Sugerencias
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Anexo 5.

Base de datos estadistico de la variable fidelizacién del cliente

A2 (86) MARISOL CONDORI 22 M SPSS Statistics Editor de datos =] 5]

Arcivo  Edicién  Wer Datos  Transformar  Analzar  Merkelingsirecto  Gréficos  Ulidades  Wertana  Ayuda

SHE e ALA N BEELT A00 %

=

Nombre Tipo Anchura | Decimales Etigueta Walores Perdidos | Columnas | Alineacidn Medida Ral
1 P Mumérico 8 0 1.- gActualizaria sus datos para poder mantenernos en contacto? {1, MUNCAY)... MNinguna ) Derecha ol Ordinal “ Entrada <]
2 ] Mumérico B 0 2.- 4 La empresa realiza encuestas del senicio a sus clientes? {1, NUNCA} . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada
3 P3 Mumérico 8 0 3.- iLe han llamado para saber si usted esta satisfecho con el serici.. {1, NUNCA).. Ninguna ) Derecha ol Ordinal “w Entrada
4 P4 Mumérico B 0 4.- 4 Considera que la empresa se preocupa por mejorar su atencion? {1, NUNCA] . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada
5 Ps Mumérico 8 0 5. iLa empresa bugca solucionar sus consultas? {1, MUNCAY)... MNinguna ) Derecha ol Ordinal “w Entrada
3 F5 Mumérico B 0 6.- 4 Percike usted que el personal se encuentra comprometida con la... {1, NUNCA] . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada
7 F7 Mumérico 8 0 7.- 4El personal de la empresa estd capacitado para que le brinde un... {1, NUNCA)... Ninguna ) Derecha ol Ordinal “w Entrada
8 P8 Mumérico B 0 f.- ,La empresa implementa mejoras en cuanto a los senvicios? {1, NUNCA} . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada |
9 P2 Mumérico 8 0 9.- El personal muestra empatia? {1, MUNCAY)... MNinguna ) Derecha ol Ordinal “w Entrada
10 P10 Mumérico B 0 10.- ,El personal orienta adecuadamente a los usuarios? {1, NUNCA} . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada
11 P11 Mumérico 8 0 11.- (El personal realiza sus funciones enfocados a la satisfacciaon de... {1, MUNCAL.. Ninguna ) = Derecha il Ordinal “ Entrada
12 P12 Mumérico B 0 12.- ,El personal genera una buena relacion con los clientes? {1, NUNCA} . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada
13 P13 Mumérico 8 0 13.- ,Usted percibe el trahajo en equipo de los colaboradores de la e.. {1, MUNCAL.. Ninguna 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
14 P14 Mumérico B 0 14.- ,La empresa se preocupa por mantener comunicacion constante? {1, NUNCA} . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada
15 P15 Mumérico 8 0 15.- ;La empresa lo atiende con frecuencia en sus semicios? {1, NUNGA} . Ninguna 3 Derecha il Ordinal i Entrada
16 P16 Mumérico B 0 16.- ,El personal administrativo le atiende inmediatamente sus requer... {1, NUNCA} . Ninguna B Derecha ] Ordinal “ Entrada
17 P17 Mumérico 8 0 17 - 1 El persanal operativo comprende el servicio que requiers? {1, NUNGA} . Ninguna 3 = Derecha o] Ordinal i Entrada
18 P18 Mumérico B 0 18.- ,Usted puede dar a conocer sus apreciaciones cuando consider... {1, NUNCA} . Ninguna B Derecha il Ordinal “ Entrada
19 P19 Mumérico 8 0 19.- ,El personal muestra su empatia en interaccién de |a atencion br._. {1, NUNGA} . Ninguna 3 Derecha il Ordinal i Entrada
a0 P20 Mumérico 8 0 20.- ; Los colaboradores entienden sus iddad fiicas inme... {1, NUNCA] . Ninguna f] Derecha il Ordinal e Entrada
21 P21 Mumérico 8 0 21 - ;Retomaria a la empresa a contratar sus senicios? {1, NUNGA} . Ninguna 3 Derecha il Ordinal i Entrada
22 P22 Mumérico 8 0 22.- j\Usted contrata nuestros senicios porgue considera gue es mej... {1, NUNCA).. Ninguna 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
23 P23 Mumérico 8 0 23- ;,Con qué frecuencia contrata Ios senicios de la empresa? {1, NUNGA} . Ninguna 3 Derecha il Ordinal i Entrada
24 P24 Mumérico 8 0 24.- j Considera que el servicio emplea log plazos estimados para la.. {1, MUNCA).. Ninguna ) Derecha ol Ordinal “w Entrada
B3 [=! Mumaé 0 bo! El hrindac by L1 RILIMCAL It b ol Cirdinal . Entrad. =l
[k S|
Vistade dalos | vista de variables
IEM SPSS Statistics Processor esté listy
A, (86) MARISOL CONDORI 22 cs Editor de datos =|ofx|
Archivo  Edicion  Yer Datos  Transformar  Analizar  Warketingdieclo  Gréficos  Utiidedes  Ventana  Ayuda
SHE M~ AbI A BEEIAA0®
Nombre Tipo Anchura | Decimales Etigueta Walores Perdidos | Columnas | Alineacidn Medida Ral

24 P24 Mumérico B 0 24.- ;Consitdera que &l seicio emplea los plazos estimados para la.. {1, MUNCA). . Ninguna 8 =Derscha il Ordinal “ Entrada <]
25 P25 Mumérico 8 0 25.- ,El senicio brindado cubre sus expectativas? {1, NUNGA} . Ninguna 3 Derecha il Ordinal i Entrada
26 F26 Mumérico B 0 - La presentacion del personal operativa es adecuada para la ate... {1, NUNCA] . Ninguna B Derecha il Ordinal “ Entrada
27 P27 Mumérico 8 0 7 - El personal operativo cumple con presentarse con los esténdare... {1, NUNGA]. . Ninguna 3 Derecha il Ordinal i Entrada
28 [ Mumérico 8 0 6.~ La empresa se preocupa por priorizar sus plazos estimados de . {1, NUNCA] Ninguna f] Derecha il Ordinal e Entrada
29 P29 Mumérico 8 0 29 ;Usted recomendarfa nuestras senvicios? {1, NUNGA} . Ninguna 3 Derecha il Ordinal i Entrada
30 P30 Mumérico 8 0 30.- ;5 usted tuviera una experiencia agradable con la erpresa se lo.. {1, NUNCA).. Ninguna 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada |
31 Suma Mumérico 8 2 Ninguna Ninguna 3 Derecha ¢ Escala i Entrada
32 Surnlnfo Mumérico 8 2 Infarmacidn Ninguna Ninguna ) Derecha & Escala “w Entrada
33 SumMark  Mumérico 8 2 Marketing Intema Ninguna Ninguna 3 Derecha ¢ Escala i Entrada
34 SumCornu Mumérico 8 2 Cormunicacidn Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala “w Entrada
35 SumExpe  Mumérco B 2 Experencia del Cliente Ninguna Ninguna 3 Derecha ¢ Escala i Entrada
36 Warl Mumérico 8 2 FIDELIZACION DEL CLIEMTE Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala “w Entrada
a7 INFO Mumérico 8 2 INFORMACION Ninguna Ninguna 3 Derecha ¢ Escala i Entrada |
36 MARK Mumérico 8 2 MARKETING INTERMO Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala “w Entrada
39 COMU Mumérico 8 2 COMUNICACION Ninguna Ninguna 3 Derecha ¢ Escala “ Entrada
40 EXPE Mumérico 8 2 EXPERENCIA DEL CLIENTE Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala “w Entrada
41 varinde Mumérico B 2 fidelizacién del cliente Ninguna Ninguna B Derecha ¢ Escala “ Entrada
42 AGRUPINFO - Mumérico ) 0 IMFORMACION (agrupad) {1, Muncalk.. MNinguna 1 Derecha ol Ordinal “w Entrada
43 AGRUPMA . MNumérico 5 0 MARKETING INTERNO (agrupada) {1, Munca}..  Ninguna 11 Derecha ] Ordinal “ Entrada
44 AGRUPCO.. Mumérico ) 0 COMUNICACION (agrupads) {1, Muncalk.. MNinguna 1 Derecha ol Ordinal “w Entrada
45 AGRUPEXPE Mumérico 5 0 EXPERENCIA DEL CUENTE (agrupada) {1, AVeces .. Ninguna 11 Derecha ] Ordinal “ Entrada
46 AGRUPYA...  Mumérico ) 0 fidelizacidn del cliente (agrupada) {1, Cagi Mu... Ninguna 14 Derecha ol Ordinal “w Entrada
47 L
[ o - ‘L

Vista de dalos | vista de variables

IEM SPSS Stafistics Processor estd listn
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6) MARISOL CONDORT 2. s Editor de datos =10 5‘
srchivo  Edicidn  Ver Datos Transformer  Analzar  Merketngrecto Gréficos  Uiidedes  ‘ertana  Ayuda
T = '-t7 (4] (" Al
SHE e i) B -0 ) 9

[1:p a [\isible: 48 de 45 variables

P P2 P3fps|pspe|pr|pe P pPio Pt 2] P13 pia| p1s| pie | P17 pig P19 P20 P21 | P22 | P2z | P2s | P25 Poe P27 Poe P2 Pao|  Suma | Suminfo

1 4 03 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 111.00 18.0%
2 3 4 2 4 5 1 4 3 2 2 3 4 1 3 2 4 3 2 1 5 4 3 2 4 4 3 1 4 3 2 83.00 18.0
3 3 2 2 2 2 3 2z 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 4 3 2 2 2 3 3 3 2 3 2 77.00 1.0
4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 129.00 220
5 2 2 2 2 2 3 2z 2 3 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2 4 80.00 10.0
5 40 B 4 44 444 44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 4 4 4 4 4 4 4 4 121.00 210
7 s 3 2 3 s 4 2 3 2 2 4 3 3 2 4 3 2 2 4 4 3 3 2 4 4 4 2 3 4 3 94.00 18.0
8 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 97.00 13.0
E] s 4 5 5 &5 5 & 5 5 5 5 5 5 5 5§ 5 4 5 & 5 5 5 5 4 5 5 5 5 &5 5 147.00 240
10 5 4 &5 5 4 4 & 3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 132.00 230
1 3 2 2 3 3 4 2 2 2 2 2 3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 83.00 130
12 21 1 1 1t 1 1 11 11 1 11 1 1 1 1 1 1 3 1 1 4 4 1 2 3 1 5 46.00 60|
13 3 2 2 3 3 4 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 2 2 2 3 3 83.00 130
14 5 5 4 5 3 5 & 3 &5 5 &5 &5 4 5 4 4 3 5 & 5 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 129.00 220
15 s 5 5 5 &5 5 & 5 5 5 5 5 5 5 5§ 5 &§ 5 &§ 5 &5 5 &5 § 5 5 5 5 &5 5 150.00 250
16 4 4 4 4 2 3 3 3 2 2 85 3 3 5 5§ 4 3 4 & 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 113.00 18.0
17 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 4 5 5 5 4 5 130.00 220
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Anexo 6.

Lista de clientes

RELACION DE CLIENTES DE INVERSIOMES MAT E.LR.L. PRIMER SEMESTRE 2013

TE! CLIENTE RUC

1 | CONSORCIC TALD PERUAND 30600896033
Z | CONSTRUCTORA INARCO PERU SAC 0810215523
T | MBE CONSTUCCIONES GENERALES SAC 30515830550
T | KUSI INGENERLS ¥ SERVICIOS SAC SOE02050531
S | DEPOSITC UNIVERSITARIA SRL 0420745434
E | AVASOLSA 30290006574
7 | DEFOSITC UNIVERSITARIA SRL PN ERT ) TR
B versa s 0262407508
10| HIGH CONSTRUCTIONS SAC 0515765641
I3[ MAT.CONST. ¥ PROVECTOS GRALES SAC SOA06 56477
12| GRUFC O ¥ M CONSTRUCTORA SAC 0605018754
13| DECAL PROPERTIERS INC SUCURSAL PERU 0522875028
13| FRELUDIC SAC SOASHABESI0
15[ AMANCIO SOBRADOS CONTRATISTAS SAC 0260165568
16| C ¥ ] CONSTRIUCTORES ¥ CONTRATISTAS SAC S0AZ5567535
17| Lo vica sa I0100150735
TE[ AM ¥ M CONSTRUCCIONES SAC 30557550051
15| CORFORACION INMOBILIARIS NERMAR. SAC SOE00245353
70| ERAGAGNINI CONSTRUCTORES SAC 0255602343
Z1| DISTRIBUIDORA CASTILLO 0210450551
22| FASES DOS SAC 0472056435
73| MASEDI CONTRATISTAS GEMERALES SAC TOAZE1 2605
22| INMOBILIARIA EXCLUSIV SAC SOE00107055
25| COMSORCIO 71 5AC 0554502318
6| W ¥ 5 CONSTRUCCIONES SAC 30510043457
Z7| ESPARQ CIESA COMTRATISTAS GEMERALES SAC G EYETELTT]
ZE| C¥) CONSTRUCTORES ¥ CONTRATISTAS SAC 0475557535
78| AYG INGENIERCS 0550176204
0| OLED INVERSIONES SAC SOESH114341
1| WG PROYECT SAC 0548640032
52| COMSTRUCTORA CINCO ESTRELLAS SAC 0517740751
3| ACCIONA AGUA SA 0502601271
52| COMSTRUCTORA MARTE S A 0508853611
55| CONSORCIO CAM LIMA SOESOIA5T 12
56| ECONCRETO SAC I0S010E1IA1T
57| KUSI INGENERILA Y SERVICIOS SAC I0E02050531
SB[ INVERSIONES RIC DE LA PLATA TOE01003055
0| ERAGAGNINI CONSTRUCTORES SAC 0255602343
20| AMYRE CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA SAC 305570031856
21| EF. CONTRATISTAS SAC SOS06B08523
27| ESPACIC INMOBILLARIC SAC 0557456607
23| WESCOMINGENERIA ¥ CONSTRUCCION SAC 30600730500
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COMSTRUCTORA CIMCO ESTRELLAS 340

IO TAOTEL |

45| COMSORCIO 71 SAC 20554502318
46| DE ¥ AD INGENIEROS SAC 20550176204
47| INBOBILIARISAM MARTIN DE TOURS SALC 20512761155
43| IMBAOBILIARIA 184G E.LR.L 204261 1RG50
40 KUS) IMGEMERIA Y SERVICIOS SAC 20502930551
50| CcOMSORCIO PROGRESD 2502802744
51| QUIMTA SERVICES PERL SAC 20543618003
52| COMSTRUCTORA Y SERVICIIS 54 20131621311
53| PROMOBRAS SAC 20500738295
54| ZONKD GRIOUP SAC 20451513100
55| MIYE COMTRUCCIOMES GEMNERALES SAC 20515830350
56| INVERSIOMES RIC DE LA PLATA 20501093065
57| ESPACIO INMOBILARIC SAC 20537436807
58| DE ¥ AD INGEMIERDS SAC 20550176204
50| EDYCONTGAS SAC 2050084 ER5]
60| COMSTRUCTORA LECCA GUILLEM SAC 20500570587
61| COMSORCIO CAR LINA 20550145712
62| COMSTRUCTORA BETAMLA SAL 20503688557
63| DEGPAD DESING SOLUTIONS SAC 20548865516
Gd| AR Y W COMASTRIUCCIOMES SAC 20537530431
65| L& RIURALLA INVERSIOMES INMOEILLARLS SAC 20516726319
65| PRODICOM INGEMIERDS SAC 205189893187
57| MAXARD SAC 20511408777
65| DECAL PROPERTIERS INC SUCURSAL PERL 20522875024
62| ESTREMADCYRO Y FASSIOL CONTRAT GRLE 20100348500
70| PCEANTA CLARA S RL. 20544415051
71| DASOSl EIRL 201 2Z09R2T4
72| FLAT ARECUIPA SAC 20555018451
T3 LA IGA 5A 20100150736
7| COMSTRUCTORA PLAMIFIEA SAC 20503468172
75| DEGPRD DESING SOLUTIONS SAC 20548865516
TE| COMCYSSA 54 20100570425
77| ERRE COMSTRUCTORA SAC 20452583519
VB| 54 Y55 SRL 20513219521
79 HIGH COMSTRUCTIOMNS SAC 20516765641
30| GOBESA INGEMIERDS SAC 2o22E118s]
31| CORPORACON INPOBILLARLA SUDARMERICAMNA SAC 20506908051
32| CORPORACION INKMOBILIARIA FERMOMT SAC 20500245504
83| COMSORCID BESCO-BESALCD 20502444342
34| COMSTRUCTORA CHFGHNUS S A C. 2050055785
85| URSA COMSTRUCTORA 5.4.C. 205020598415
86| pAaCIss 20100727355
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Anexo 7.

Autorizacion de la Empresa

INVERSIONES NAT E.LR.L.
AUTORIZACION

El gerente general de la empresa Inversiones Nat, E.LR.L. Deja Expresa

Constancia que:
De nuestra consideracion:

Se autoriza que la Srta. y colaboradora de nuestra empresa Inversiones Nat, E.LR.L.
Maribel Roxana Condori Valverde pueda ejecutar su tesina titulada: “Fidelizacién del
cliente en la empresa Inversiones Nat, E.LR.L., La Victoria, 2019™ en nuestras
instalaciones conjuntamente con sus compaiicras de Tesina, la Srta. Veronica Maraza
Nina, Judith Ada Peirano Llanos y Ana Gladys Diaz Bernuy en nuestras instalaciones,
garantizando a darle todas las facilidades para la recoleccion de datos ¢ informacion que

ameriten para la obtencion de su titulo de bachiller universitario.

La Victoria, 20 de agosto del 2019

INVER NAT EIRL

P T
3 GENERAL
Atenta#mnte:
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Anexo 8.

Resultado del Turnitin
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Anexo 9.

UNIVERSIDAD DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CESAR VALLEJO

rﬁ U cv ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD

Yo, Edwin Arce Alvarez, docenfe de lo Facullad de Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo Sede Lima

Esle, revisor de la tesina fitulada

“Fidelizacién del cliente en la empresa Inversiones Nal ELR.L., La Victoria, 2019",
de la estudiante: Judith Ada Peirano Lianos, constato que la investigacion tiene
un indice de simililud de 24% verficable en el reporte de originalidad del

programa Turnitin.

Elfla suscrito (a) analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi lecl saber y enlender la
tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas
por la Universidad César Vallejo.

San Juan de Lurigancho, 20 de julio del 2019,

F
|
Dr. Ecan'Ar e Alvarez
DNI: 23833025

B Represeniante de lo Direccién /
Ekaboré " Rewvisd | Vicermecioado de Investigecidn y | Aprobd | Reclkorado
Wvesio Calidod




U CV ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD
g DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CEsAR VaLLr o

Yo, Edwin Arce Alvarez, docente de lo Facullad de Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo Sede Lima

Este, revisor de la tesina tilulada

"Fdelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nal E.LR.L., La Vicloria, 2019",
de la estudiante: Ana Gladys Diaz Bernuy, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 24% veiificable en el reporte de orginalidad del programa

Tumitin.

E/la suscrito (a) andlizdé dicho reporte y concluyé que cada una de las
coincidencias detectadas no conslituyen plagio. A mi leal saber y entender la
lesis cumple con todas las nomas para el uso de citas y referencias establecidas

por la Universidad César Vallejo.

San Juan de Lurigancho, 20 de julio del 2019.

ll..ll‘...ll.ll‘l’l‘ll......‘“%> ‘l
A
/! mld /

Dr. Edwin Arr:e Alvarez
DNI: 23833025

Representante de ko Direccién /

Elabord g lén'de Revisd | Vicenreclomado de Investigocion y
Fomeiacios Calidod

Aprobd

Reclorado
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U CV ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD
SMIVERSIaAS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CEsan VarLeo

Yo, Edwin Arce Alvarez, docente de la Facultad de Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional de Administiracién de la Universidad César Vallejo Sede Llima

Este, revisor de la tesina fitulada

“Fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat E.LR.L,, La Victora, 2019,
de la estudiante: Veronica Maraza Nina, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 24% verificable en el reporte de originalidad del programa

Tumitin.

Elfla suscrito (a) analizé diche reporte y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la
tesis cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas

por la Universidad César Vallejo,

San Juan de Lurigancho, 20 de julio del 2019.

g mm

B .-7 ‘4

"/ Fimrfa /

Dr. Edwin Arce qujez
DNI: 23833025

Representanle de la Dreccion /

Blaboré P A Revisd | Vicemectorado de Investigacian y | Aprobd | Rectorado

Invesfigacikin Caidad
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5 ucv

UNIVERSIDAD
CESAN VALLEJD

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD

DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Yo, Edwin Arce Alvarez, docenle de la Facullad de Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo Sede Lima

Este, revisor de la fesina titulada

"Fidelizacion del cliente en la empresa Inversiones Nat ELR.L., La Victora, 2019",
de la estudiante: Maribel Roxana Condori Valverde, constato que la investigacién
tiene un Indice de simiitud de 24% verificable en el reporle de orgindlidad del
programa Turmilin,

Elfla suscrito (a) analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las
coincidencias detectadas no constiluyen plagio. A mi leal saber y entender la
lesis cumple con todas las normas para el uso de cifas y referencias establecidas

por la Universidad César Vallejo.

San Juan de Lurigancho, 20 de julio del 2019.

Fimg
Dr. Edwin Arce Alvarez
DNI: 23833025

Elabord

Direccion de
Invesligacion

Rewvisd

Representanta de la Direccidn /
Vicereciovado de Investigecian vy
Calidod

Aprobd

Reclorado
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Anexo 10.

F-8

AUTORIZACION DE PUBLICACION DEL
U CV TRABAJO DE INVESTIGACION EN
URIVERYISAD REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV

CESAR VALLENO

Yo Judith Ada Peirano Lianos, identificado con DNI No 07248834, egresada de la
Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo, autorizo (X)
No autorizo ( ) la divulgaciéon y comunicacién piblica de mi trabajo de
invesligacion fitulado “FAdelizacién del cliente en la empresa Inversiones Nal ELR.L, La
Victoddla, 2019"; en el Repositoric Institucional de la  UCVY
{hip:/ frepositorio.ucy.edu.pe/], segin lo estipulado en el Decreto Legisiativo 822,
Ley sobre Derecho de Aulor, Arl. 23y Art. 33

Fundamentacién en caso de no autorizacion:

.......................... SN YN RS AR IR (S OT N ST N ER AU PO NEA D AN S e PRIV A AEARY SO IR 0 A U
o AR NG REe Y AN e R R b SRR RPN ST AP RRA SRSk e e
............................ R e R S R R e e R R e A S a e d
Vibone P R P L O R LI FO SR EA v Pt e PR MR P TR PP GRS Ot
5O
)
=
ONI: Q.7 Y3.483(
. /2 SENENENE
FECHA: SN de RSUETEE del 2019.
Disisiiie da | Representante de la Direccién /
Elabord invesiigocién Revisd | Vicensclorado de Invesligacion y | Aprobd | Reclorado
Caldad
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DEL
U CV TRABAJO DE INVESTIGACION EN
UNTVER3inA® REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV

CESAN VALLEIO

Yo Veronica Maraza Nina, idenfificado con DNI No 42056279, earesada de la
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, aulorizo [X)
No autorizo [ ) lo divulgacién y comunicacion publica de mi frabajo de
investigacién filulado “Fidelizacién del cllente en la empresa Inversiones Nat ELR.L, La
Victoria, 2019"; en el Reposilorio Institucional de la ucy
[hitp:/ /repositorio.ucy.edu.pe/), segun lo estipulado en el Decreto Legislativo 822,
Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33

Fundamenlacion en caso de no aulorizacion:

T

............. LR L L T T T T
........ R R R R R R R R R R AR R ARt R iR
.................................................................................................................
P N R R R R RN RN RN R RN
srsrasean N RN R AR IR AT IRt E R AR Rt A R Rt

B

B R EERRE
R
.............. P I
RN R e
DR trrarar resaraea PR D B

Blabord hoacis
i " Cualidad

. = | Represeniante de la Direccién /
Dios=cin e Revisd | Vicermeciorodo de Invesligacidny | Aprobd | Reclorado
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siucy

UNIVERSIDAD

AUTORIZACION DE PUBLICACION DEL

TRABAJO DE INVESTIGACION EN
REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV

CESAR VALLEID

Yo Ana Gladys Diaz Bemvy, identificadc con DNI No 09333873, egresada de la
Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo, autorizo (X)
No aulorizo [ ) la divulgacién y comunicacién pidblica de mi trabajo de
investigacién fitulado “Fdelizacién del cliente en la empresa Inversiones Nat ELR.L, La
Victoria,  2019"; en el Repositoric  Institucional de la ucv
(http:/ frepositorio.ucv.edu.pe/|, segin lo estipulado en el Decreto Legislativo 822,

Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23y Arl. 33

Fundamentacidn en caso de no aulorizacion:

B T tersrananaan Trasmsaaraanranny TemsrssssasRsnannny arrrassmasinany Tessrsanns
SEraEER R T TAR AR, TR Srsrrrarrransaany Semssinncdnbiatbednbsannbannts P T

B ) D R

........
eebeseruNESeearaes et sNeeRsNNRNOeRNEEONISIRASNOIINNONN NI NSNS IENENSsENNSNnNrEaNeeROsIIsNaIALSRRRLETOIOTATIORITS
R R R ] R R e L L A A L R AR R LR R LA RS
veayen R PP P T P T O O YT L e AT eupoeeaee
RN S R R T R S S e sodias R R AR U T SR
cidiedevasvaveree R O PO PR R PO A SRR S R AR G
............ Vi e ass e neaeseradinsashebansntaaeraraeassssiearnenstedssitivasssauisnaiesruitie
essnrsriebeenessneusibesssessasa e B PP R P DU P IS Sishovas .
Al
| B o
P o I
)

Reprasentante de la Direccién /
Vicenectorado de Invesligocién y | Aprobd | Reclorado
Calidad

it de Revisd
Invesfigacion

68



AUTORIZACION DE PUBLICACION DEL
U CV TRABAJO DE INVESTIGACION EN
UMIvenRsIann REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV

CESAN VALLEIO
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Autor (es) Apellidos y Nombres:

.......................................

........
........................................................................................

..........................................................................

.................................................................

Afio de publicacion : L Lo
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" PUBLICACION ELECTRONICA DEL TRABAJO
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-

Firma : B 7 o Fecha: inuisevnweress



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

IIANA HUAMANI CAJALEON

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

r'/’&’(]n'd "J!lh) \ VC'I;"H.'&'\_

-

INFORME TITULADO:

77”1‘/;(.)‘,1/51 .#/ ('_‘/A'n(r on /.) empresd Lnversones

’\/-if [II'L /, l."/{’_u‘j" -2/\'?

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE: BACKILER EN ADHIMISTRAGGY

SUSTENTADO EN FECHA: __~ DE Juuio oFt 2019
NOTA O MENCION;

74



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)
~ “César Acuiia Peralta” '

EORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
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